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2. Introducción general
La importancia de la cultura ha sido objeto de discusión desde varios siglos atrás, pues se basa
en su aporte a la economía evidenciado a través de los aportes al Producto Interno Bruto (PIB).
Para algunos teóricos de la corriente clásica, la cultura y sus manifestaciones constituyen trabajo
improductivo; sin embargo, la manera de resaltar sectores como la cultura se han modificado,
otorgando mayor importancia desde las diversas disciplinas que componen dicha ciencia a partir
de las nuevas propuestas teóricas de análisis. Así pues, la presente investigación tiene como objeto
identificar los factores que influyen en el consumo cultural en la ciudad de Bogotá, guiada por la
teoría económica del comportamiento. Para esto, se hace un contexto sobre la cultura en la ciudad
de Bogotá, para dar paso al experimento virtual diseñado por los investigadores y, finalmente,
relacionar los sesgos cognitivos con el consumo cultural, enfocado principalmente en el subsector
Teatro, Danza y Ópera. La importancia del sector en Bogotá ha tomado mayor relevancia desde el
2007, cuando se hizo la primera encuesta sobre las estadísticas relacionadas con el sector por parte
del DANE, sin embargo, un alto número de personas deciden consumir (o no) servicios culturales
por motivaciones personales, confirmados a través de los sesgos cognitivos incluidos a propósito
en el diseño del experimento. Esto concluye en la importancia de fomentar el interés en los
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ciudadanos de Bogotá para incrementar los niveles de consumo del sector, para hacerlo más
productivo, reconocido y por qué no, competente en mercados internacionales.
3. Narrativa de la experiencia
3.1. Introducción
Las industrias creativas y culturales actúan dentro de la actividad económica del país como
generadoras de bienes y servicios con alto valor agregado y rápidamente transados, y, por
consiguiente, como generadoras de empleos, es decir, dichas industrias constituyen una
oportunidad de crecimiento económico por su riqueza en las materias primas: cultura y creatividad
y su apalancamiento en las nuevas tecnologías en la producción, el mercadeo, la difusión del
internet y la comercialización de propiedad intelectual en el mundo digital (ONUDI, 2013), lo que
permite la diversificación de la economía colombiana a través del correcto aprovechamiento de
estas materias para la producción y comercialización a nivel mundial de productos y servicios
afines a esta industria.
Es por esto, que la cultura y los efectos generados a través de esta han sido un tema de discusión
a nivel global, principalmente dentro de la economía; el economista Adam Smith consideraba que
la ejecución de actividades relacionadas al sector cultural (artístico) contribuían a la generación de
pobreza y de trabajo improductivo (Smith, 1776, p.99). Sin embargo, en la actualidad está
constituye una generación de flujos económicos, rentas y empleos (Herrero, 2004, p.141).
Esta idea sustentada bajo la teoría de valor, fundada por Adam Smith, que considera que el valor
que tiene un bien o servicio depende de la cantidad de trabajo que éste lleve agregado, da lugar a
una economía de la cultura insignificante y que no corresponde a los criterios de la teoría
económica clásica, puesto que los bienes culturales corresponden a servicios que se consumen en
el mismo momento que se producen, de carácter no reproducible y cuyo mensaje debe ser
descifrado por quienes los consumen (Aguado, Palma y Pulido, 2016, p.202). En ese sentido, dado
que el tiempo de consumo de dichos bienes está vinculado al tiempo de ocio, su demanda es
restringida y orientada al elitismo, siendo los “capitalistas” quienes más los demandan (Herrero,
2001, p.180), convirtiéndose en una actividad exclusiva y no lucrativa.
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Sin embargo, las críticas generadas hacia dicho pensamiento permitieron un replanteamiento de
la noción de la economía de la cultura y de las implicaciones que esta tiene. En primer lugar, tras
realizarse la distinción entre trabajo productivo e improductivo (ahora, servicios personales), se
categorizó las actividades culturales como servicios personales, en donde el valor de estas no puede
ser definido ni transferido sin la presencia de la persona que ejecuta dicho servicio y, por
consiguiente, no puede entrar en el cálculo de la riqueza nacional (Malthus, [1820] 1946, pp.3031). Seguido a esto, se implementó el concepto de ingresos, el cual, si bien muchas veces no está
implícito en el producto o servicio, si se encuentra integrado en el mismo.
Las ideas de Adam Smith parecen estar fundadas en el concepto de que el capital debe producir un
ingreso o incremento de riqueza actual de la misma forma que un campo produce una cosecha de
grano o hierba. […] ¿Qué diremos, por ejemplo, de un teatro? ¿No es el producto del capital? ¿Se
puede erigir sin capital? ¿No retribuye intereses, si tiene éxito, como cualquier fábrica de algodón o
cualquier buque de vapor? (Jevons, ([1879] 1998, p.249)

A pesar de las discrepancias de los economistas frente a la cultura y su aporte al ámbito
económico, se reconoce que las actividades que integran la cultura constituyen una forma de
civilización, puesto que las pinturas, la poesía, la música, entre otras, son mecanismos que aportan
al pensamiento crítico a la vez que brindan bienestar y alegría a la sociedad (Smith, 1776, p.729).
Por tal motivo, es importante apoyar y promover todas las actividades que permitan lograr la
verdadera civilización humana (Moggridge, 2005). Este consumo cultural que tiene como concepto
base: el ocio, entendido como el “espacio” en el que tienen lugar las actividades que los individuos
disfrutan practicar, ver o escuchar (Vogel, 2001) no posee buenos sustitutos, dado que no es posible
tener la misma satisfacción o disfrute a través de la experiencia de otra persona o ambiente (Gronau,
1977, p.1104).
En ese sentido, las investigaciones previas evidencian que el consumo de bienes o servicios
culturales presentan deficiencias. Por ejemplo, una encuesta con 39 preguntas realizadas en la
universidad de La Salle a los estudiantes permitió identificar las formas de consumo cultural de
este tipo de población, relacionados directamente con las prácticas lúdicas, culturales y recreativas.
Entre los resultados se reconoció que la mayoría de los estudiantes prefieren aquellas actividades
que exigen poco esfuerzo, pues el estudiante promedio invierte más de 50 horas al ocio
3
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improductivo, además les es difícil apreciar el patrimonio cultural nacional. (Huertas, Caro,
Vásquez y Vélez, 2008). Asimismo, la investigación desarrollada por Chaparro y Guzmán (2017)
en Villavicencio tuvo como objetivo analizar críticamente las formas de significación de la
identidad en jóvenes pertenecientes al área urbana de dicha ciudad frente a su consumo
principalmente cultural. Para la recolección de datos se realizaron encuestas y entrevistas
semiestructuras a 3004 jóvenes, a través de las cuales se encontró que las causas del bajo consumo
cultural se aproximan a una insatisfacción por parte de la oferta existente, dando lugar a que esta
sea repensada y subsane la escasa oferta en tales ámbitos, la inexistencia de espacios de
capacitación y la divulgación de dichos bienes, también se evidencia una especie de incomodidad
hacia las formas tradicionales de la cultura, que son consideradas atrasadas (pp.140-141).
Otros elementos objeto de estudio dentro del consumo cultural han sido el precio, la distribución
geográfica, la educación artística, las características de los padres y la participación en otras
actividades de ocio, en donde se encontró que el precio no ha sido un factor determinante en el
consumo y la participación de dichas actividades (Borgonovi, 2004, pp.1884-1885). Por lo tanto,
las medidas gubernamentales destinadas a bajar los precios y los otros factores que determinan el
costo de la participación no han generado incidencia, pues sobre la curva de la demanda se observa
que la relación entre el precio y la asistencia del público no siempre es proporcional (Andrade,
2014).
Bajo esa línea, la educación tiene un carácter determinante en la asistencia de los individuos a
demostraciones artísticas. Van Henk y Kraaykamp (2013) realizaron un estudio para observar la
participación que tienen los individuos en la cultura, probando la medida de la desigualdad social
en el consumo cultural y el financiamiento otorgado a la cultura en diferentes países europeos. Se
realizaron regresiones múltiples con datos de 20,622 personas de 29 países, obteniendo como
resultados que el consumo de la cultura se ve afectado por la riqueza del país, el nivel de movilidad
social y el nivel de financiamiento del gobierno, además se evidencia desigualdades educativas que
generan que las poblaciones con baja educación no disfruten de la misma cantidad y calidad de
bienes y servicios culturales (p.323). Asimismo, la educación artística recibida después de los 18
años tiene un efecto estadísticamente significativo sobre la posibilidad de asistir y sobre la
frecuencia. En ese sentido, se concluye que el capital humano tiene más incidencia en el consumo
4
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cultural y en la frecuencia de asistencia que los costos de asistencia y los ingresos del individuo
(Ateca, 2009, pp.97-98).
Los estudios realizados demuestran que existen diferentes factores que inciden en el consumo
cultural en diferentes países del mundo. En el caso de Van Henk y Kraaykamp demostraron que el
sector cultural europeo se ve afectado por la desigualdad social, la movilidad social y el
financiamiento. En el caso de Colombia se realizó el estudio con jóvenes de la Universidad de la
Salle, donde se identificó que estos utilizaban su tiempo de ocio para actividades “improductivas”
y de poco esfuerzo, sin embargo, la información proporcionada por estos no permite establecer las
causas del bajo consumo en Colombia. Por esta razón surge la necesidad de desarrollar una
investigación en el país sobre el sector cultural desde la economía del comportamiento,
determinando posibles variables comportamentales que influyen en los individuos al escoger estas
actividades.
Teniendo en cuenta que las industrias culturales y creativas representan un mecanismo para el
progreso económico y la mitigación del desasosiego social “las pinturas, la poesía, la música, el
baile, el teatro aportan al pensamiento crítico en la sociedad y pueden conseguir disipar fácilmente
en la mayoría del pueblo ese humor melancólico y apagado que casi siempre es el caldo de cultivo
de la superstición y el fanatismo” (Smith, 1776, p.729) y que este consumo cultural fomenta el
pensamiento crítico de la sociedad través de espacios y actividades que permiten disipar
sentimientos generados por la realidad y por las ideologías sobrevaloradas que sobre esta se tienen,
y que se convierten en el enemigo de la libertad y del progreso del conocimiento, se hace necesario
incentivar el consumo cultural de los colombianos, pues este sector es un generador de empleos y
contribuye al producto interno bruto (PIB) del país a través de la adquisición de nuevas tecnologías
y la generación de nuevos productos y servicios basados en el desarrollo de las ideas.
En 2017, el crecimiento fue de 34% en los diferentes sectores de diseño, patrimonio material,
juegos, juguetes, libros y publicaciones, audiovisuales, artes visuales, música y artes escénicas, y
educación cultural, lo que represento más de 248.000 empleos en el año (ProColombia, 2019). La
asistencia a presentaciones y espectáculos culturales, principalmente ferias o exposiciones
artesanales, teatro, ópera o danza y las relacionadas a las artes gráficas, son de 26.8%, 18.2% y
11.6%, respectivamente, según cifras de la encuesta de consumo cultural (ECC) llevada a cabo en
5
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el 2017 por el DANE. Además de ello, si bien la asistencia a cine ha aumentado, esta corresponde
solo al 40.5%, cuya concentración se encuentra en individuos de 12 a 40 años, en términos literarios
alrededor de un 50.3% y 44.1% consumen literatura en formato físico y electrónico,
respectivamente, y finalmente la asistencia a espacios culturales también es baja, un 19.7% asisten
a las bibliotecas, 19.1% a monumentos históricos, sitios arqueológicos, centros históricos y 10.2%
a casas de la cultura.
Las cifras mencionadas señalan el bajo consumo y participación hacia dichas industrias, lo cual
ha provocado la disminución y pérdida de compañías culturales y una pérdida de la diversidad de
tradiciones y costumbres, que se ha visibilizado en la disminución del patrimonio cultural del país.
Por consiguiente, la presente investigación que tiene como finalidad determinar los factores que
inciden en el consumo cultural servirá para comprender el comportamiento del mercado cultural y
causalmente, tomar acciones para promover la oferta y la demanda dentro del mismo. En virtud de
lo cual, se plantea como pregunta investigativa: ¿Cuáles son los factores determinantes en el
consumo cultural en Bogotá?, a la cual se le dará respuesta a través de la identificación de la
incidencia de los factores dinero, tiempo, lugar, promoción e interés en el consumo cultural en
Bogotá.
Así pues, el presente trabajo se encuentra orientado principalmente en reconocer el contexto en
el que se desenvuelve la cultura en Bogotá para entender el consumo cultural a través de los
conceptos de Economía Comportamental, en determinar los hábitos y motivaciones de los
bogotanos en términos del consumo cultural, y finalmente, relacionar dichos hábitos y
motivaciones de los individuos con el consumo cultural a través de los sesgos cognitivos.
3.2. Presentación y análisis de los resultados derivados del proceso de investigación
Para una muestra de 394 personas residentes en Bogotá, distribuidos en 50% al grupo control y
50% al grupo experimental, se puede indicar que en ambos grupos se relacionan y predomina la
población femenina con aproximadamente el 70% y 65% (ver anexo 1), respectivamente, donde la
edad promedio para el grupo control es de 25 años, mientras que para el grupo experimental es de
35 años. En virtud de lo cual, la edad en la que se concentra el 75% de la muestra del grupo control
es de 25 años o menos, inferior a la edad del grupo experimental, pues ésta oscila entre los 47 años
6
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Los estratos socioeconómicos también se relacionan entre ambos grupos, la mayoría de personas
pertenecen al estrato 3, seguido del estrato 2 y 4, por lo que se puede afirmar que la muestra está
concentrada en la clase social media (ver anexo 2). En ese sentido, se esperaría que la distribución
de salarios estuviera concentrada también entre 2 o 3 salarios mínimos, como se muestra en la
respuesta más repetida en el grupo experimental (ver anexo 3); sin embargo, se encuentra que una
parte importante de la muestra no recibe salarios, siendo esto más notorio para el grupo control,
donde más de una cuarta parte del grupo no recibe ingresos salariales. Esto se justifica al analizar
si los individuos asisten a una institución educativa, puesto que a estar estudiando es menor la
disponibilidad de tiempo con la que cuenta el individuo para dedicar su tiempo a trabajar (ver anexo
4); en ese mismo sentido, la mayoría de la muestra cuenta con estudios superiores (Técnico,
tecnólogo o pregrado), (ver anexo 5).
Adicionalmente, más de la mitad de la muestra experimental se encuentra trabajando
actualmente, y en cuanto a los dedicados al ocio o a buscar trabajo son menores en el grupo control,
sin embargo, como se mencionó anteriormente, una cantidad importante del grupo está estudiando.
De esta manera, la mayoría de las personas está trabajando en el grupo experimental seguido por
los dedicados a los servicios del hogar; mientras que el grupo de control después del trabajo, la
actividad a la que más se dedican las personas es a estudiar (ver anexo 6).
Para la última sección de la primera parte de la encuesta, la mayoría de las personas en ambos
grupos han asistido en los últimos dos años a algún evento de teatro, danza u ópera (ver anexo 7);
para complementar, la mayoría de las personas del grupo experimental asiste al menos una vez por
semestre, mientras que en el grupo control la mayoría de las personas nunca asiste a estos eventos
(ver anexo 8).
Teniendo en cuenta lo mencionado y los resultados obtenidos a través de la aplicación de
diferentes situaciones hipotéticas relacionadas con el consumo cultural se puede evidenciar que el
comportamiento y las decisiones de consumo de los individuos se ven manipulados por sesgos
cognitivos y heurísticas. El análisis de estas se realizó y se agruparon las respuestas abiertas en
categorías y se logró determinar así los motivos específicos en la no asistencia a los eventos
culturales. A continuación se presenta graficamente los resultados obtenidos.
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Gráfica 1. Razones de asistencia del escenario N°1
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En las gráficas anteriores que representan el primer escenario, correspondiente a la asistencia
de un evento folclórico presentado por una importante compañía a un precio de $40.000 por
persona, los grupos presentan similitud, el 76% del grupo control y el 74% del grupo experimental
asistirían, cuyas decisiones de consumo se encuentran categorizadas en interés, reconocimiento y
costo-beneficio. Para el grupo control el 66.21% de las personas asistirían porque este evento les
interesa y el 19.31% asisten por el precio, ya que lo consideran accesible y justo para el tipo de
evento que se llevará a cabo. Para el grupo experimental, se incorporó el sesgo de anclaje, el cual
ocurre según Tversky & Kahneman (1979) cuando las personas estiman valores tomando por base
una cifra de partida, y la ajustan en el sentido que estimen conveniente para llegar a una estimación
que, a su juicio, es correcta. Esta cifra de partida o valor de referencia inicial es conocido como
ancla. En ese sentido, el ancla correspondió a una entrada cuyo precio inicial era de $80.000 pesos,
el cual presentó un descuento del 50%, quedando así en $40.000. En virtud de lo mencionado, un
53.85% de los encuestados del grupo experimental asistirían por gusto y por apoyar este tipo de
eventos culturales y el 37.76% asistiría porque es económico, aquí se hace importante mencionar,
que dicha categorización de económico es asumida por los encuestados dado el descuento que
presenta, lo que generó que los individuos se sintieran atraídos por dicha oportunidad.
Asimismo, se hace presente el sesgo de aversión a la pérdida, en donde se subestiman las
posibilidades de pérdidas, por lo que al ofrecer un descuento el individuo considera que, si no lo
tiene en cuenta, estaría perdiendo dicha oportunidad. Por otra parte, los motivos por los cuales las
personas no asistirían (ver anexo 9) a estos eventos en ambos grupos presentan similitud en las
respuestas ya que es considerado como un evento muy costoso y no es de interés.
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En la situación hipotética 2, relacionada al consumo de un evento cultural de ópera que se
desarrolla cerca de la vivienda del encuestado, se obtiene como resultados que el 87% y el 85.9%
del grupo experimental y control, respectivamente, no asistirían a este tipo de eventos, cuyas
decisiones están categorizadas en interés y precio, donde para el grupo control el 68.9% de los
encuestados no asistirían debido a que es muy costoso, al igual que para el grupo experimental el
72.7% no asistirían por el mismo motivo. Además, para ambos grupos se evidencia que un 30% y
26% no irían por falta de interés. Sin embargo, las personas que asistirían (ver anexo 10), a este
evento lo harían, por interés y reconocimiento/trayectoria del cantante.

Situación N°2: razones de no
asistencia del grupo control

Situación N°2: razones de no
asistencia del grupo experimental
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Gráfica 2.Razones de no asistencia del escenario N°2
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En este escenario se aplicó el sesgo de representatividad, al incluir a un intérprete de ópera
reconocido, Andrea Bocelli, y mencionar los juicios que sobre él se tienen por parte de la población.
Este sesgo es definido como un juicio sobre la relación existente entre una muestra y una población,
que hace pensar que un evento es probable si nos parece representativo de una clase mayor (Martín
& Álvarez, 2000), a través del cual se evidenció que los individuos se ven motivados a tomar
decisiones de consumo basadas en el comportamiento de otros individuos; puesto que el 29.17%
de los encuestados del grupo experimental asistirían a éste dado el reconocimiento del artista y la
clase de personas que asistirían (personas cultas).
Por otro lado, en la situación 3, referida a la presentación de un grupo de teatro muy importante,
donde existe posibilidad de que la entrada sea gratuita, se obtiene como resultados una diferencia
de seis puntos porcentuales entre los dos grupos, ya que para el grupo experimental el 65% de las
personas asistirían y un 77% en el grupo control (ver anexo 11), a raíz de esto se evidencia que
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para el caso del grupo experimental el 58.8% asisten porque les interesa y un 36% afirma que irán
por el precio y descuento de la boleta; para el caso del grupo control se nota una diferencia con
respecto al grupo experimental, ya que el 54.4% de los encuestados asisten por el precio de la
boleta y en segundo lugar con un 42% asisten porque les llama la atención y les interesa apoyar
estos eventos. La decisión de la no asistencia de las personas está relacionada a una falta de interés
hacia este tipo de eventos y a la duración de esta. La situación evidencia, además, que, en el grupo
experimental, una persona dice que no asiste por la distancia, ya que el lugar del evento le queda
lejos y no le gusta el lugar donde se llevará a cabo la misma. En este caso, se evidencia nuevamente
el sesgo de aversión a la pérdida a través de la entrada gratuita, pues el asistir a un evento de teatro
cuya entrada es gratuita, aumenta el interés y las motivaciones de las personas, al considerar esta
como una gran oportunidad que no puede ser rechazada o malgastada.
Situación N°3: razones de no
asistencia del grupo control
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Gráfica 3.Razones de no asistencia del escenario N°3
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En la siguiente situación hipotética, en la cual se realiza una presentación de danza urbana,
totalmente gratis y ubicada cerca de los hogares, los resultados arrojan una diferencia de 10 puntos
porcentuales entre los grupos, ya que el 79% de los encuestados del grupo control asistiría al
evento, mientras que el 89% del grupo experimental también lo haría (ver anexo 12). En el grupo
control las razones por las cuales las personas asistirían están clasificadas en interés, precio y
distancia, por lo que para el grupo control el 79% de las personas asisten por interés y un 12% por
el precio de la entrada, para el grupo experimental de igual forma el 69% asisten por interés y en
segundo y tercer lugar con un 19% y 13% asisten por el precio y la cercanía del evento a sus
hogares. Para las personas que respondieron que no asisten (ver anexo 13), es porque les es
indiferente este tipo de presentaciones culturales.
10

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y SOCIALES
PROGRAMA DE FINANZAS Y COMERCIO INTERNACIONAL

Para el escenario 5, en la cual se presenta una invitación de un amigo a una obra de teatro a
media hora del lugar de vivienda, en un día de descanso, se identifica que el 89% de las personas
del grupo control asistirían, lo que se diferencia del grupo experimental ya que solo el 70% asistiría
(ver anexo 14). Las razones por las cuales lo harían en ambos grupos se encuentran categorizadas
en interés, precio y compañía; con respecto a esto, el grupo control asiste por interés con un 40.5%,
seguido del precio y la compañía con un 22.1% para ambas categorías.
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Gráfica 4.Razones de asistencia del escenario N°5
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En el grupo control, uno de los encuestados asistiría dado que le da envidia que su amigo asista
con otra personal al evento, lo que representa el sesgo de arrastre, en donde las personas siguen las
tendencias de otros individuos, sin pensar si lo que se hace tiene sentido o no. El sesgo de
representatividad y de arrastre, se evidencian a su vez, en el grupo experimental, en donde el 4%
de los encuestados asistirán por la exclusividad del evento y de la invitación.
Finalmente, para el último caso se presenta la participación de un familiar en una obra de teatro,
donde existe la promoción de 2x1. En los dos grupos la mayoría de las personas asistirían al evento,
pero estas presentan una diferencia de 14 pp, ya que para el grupo control el 76% de las personas
asistirán y el 90% del otro grupo lo harían también (ver anexo 15). Las razones de asistencia en los
dos grupos se categorizan en interés y precio. Para el grupo control el 84.7% asisten por interés y
el restante por la promoción que existe, de igual forma en el grupo experimental el 87% asiste por
interés y el 13% por el precio de las boletas. Así, pues se evidencia el sesgo de anclaje, donde se
hace más atractivo el 2x1 y, por consiguiente, la asistencia al evento. Sin embargo, las personas
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que dijeron que no asistirían lo hacen porque no les interesan las obras de teatro y por el costo de
la entrada (ver anexo 16).
3.3. Estrategias
3.3.1. Marco de referencia
La economía comportamental definida como una disciplina que combina métodos y modelos de
otras ciencias, principalmente de la psicología para determinar las implicaciones en la conducta
económica generadas por las habilidades cognitivas y las interacciones sociales de los individuos,
comprende una forma de entender e interpretar la economía, cuestionando algunos de los supuestos
y la conceptualización de la teoría neoclásica con el fin de estudiar el comportamiento de los
humanos en un mundo real y no abstracto como se venía haciendo. En este sentido, la principal
transición de la economía neoclásica a la economía comportamental es que esta última hace alusión
a una racionalidad limitada en vez de una racionalidad perfecta, es decir, entiende que el individuo
frente al proceso humano de análisis se encuentra sujeto a limitaciones inherentes, dado que elige
y razona dentro de restricciones, vinculadas principalmente a lagunas del conocimiento y aspectos
individuales de los seres humanos. Simón (1957) afirma que el comportamiento del hombre no está
adiestrado en el racionamiento perfecto, puesto que,
I.

La racionalidad exige un conocimiento y una anticipación completa de las consecuencias que
seguirán a cada elección. En realidad, el conocimiento de las consecuencias es siempre
fragmentario.

II.

Dado que estas consecuencias pertenecen al futuro, la imaginación debe suplir la falta de
experiencia al asignarles valores. Pero solo es posible anticipar de manera imperfecta los
valores.

III.

La racionalidad exige una elección entre todos los posibles comportamientos alternativos. En
el comportamiento real solo se nos ocurren unas pocas de estas posibles alternativas.

En relación con lo anterior, uno de los limitantes de dicha racionalidad perfecta es que no existe
información completa perfecta, puesto que existe limitación de tiempo, limitación cognitiva, no es
posible acceder a todas las alternativas y se presenta incapacidad de procesar toda la información.
Adicionalmente, dentro de los aspectos psicológicos fundamentales de la economía
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comportamental se encuentran las preferencias sociales, la aversión a la pérdida y la falta de
autocontrol. Las preferencias sociales, según (Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986) afectan las
decisiones económicas en los mercados de consumo y laboral, y permiten explicar
comportamientos fuera de la toma de decisiones racional, puesto que aportan una perspectiva más
social y humana de los individuos, quienes toman en cuenta las consecuencias que sus acciones
tienen sobre los demás. En ésta, se hace énfasis en la justicia como penalizador de comportamientos
que son percibidos como injustos por parte de los consumidores y que están relacionados
principalmente a los precios.
El consumidor acepta un incremento de los precios si hay un incremento en los precios de los
insumos, pero no lo acepta si se debe al poder del mercado (Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986). Las
percepciones de justicia se relacionan con el efecto dotación en donde los compradores y vendedores
se sienten con derechos a los términos de intercambio acostumbrados y tratan cualquier deterioro
como una pérdida (Thaler 2015, p. 131).

Sobre la aversión a la pérdida, Smith citado en Thaler (2018) señaló que “el dolor es, en la
mayoría de los casos, una sensación más punzante que el placer opuesto y correspondiente” (p.12),
es decir, los individuos le otorgan mayor importancia a una pérdida que a una ganancia de la misma
magnitud. Bajo la misma línea, se encuentra la aversión a la perdida segura, en donde se afirma
que, si el individuo se ve enfrentado a una pérdida segura y a un riesgo, se inclinará por asumir el
riesgo en un intento por evitar una perdida segura.
Referente a la falta de autocontrol, se evidencia un quiebre entre las preferencias establecidas
por los individuos y su comportamiento presente, pues este comportamiento está inclinado en la
satisfacción presente “el placer que disfrutaremos dentro de diez años nos interesa muy poco en
comparación con el que podemos disfrutar hoy” (Smith, 1759, p.273). Esta falta de autocontrol ha
provocado que los individuos tomen decisiones con resultados inmediatos y a corto plazo lo que,
a futuro, puede influir positiva o negativamente.
La economía comportamental dentro de los factores cognitivos bajo los que se sustenta hace uso
de sesgos cognitivos que son efectos psicológicos que generan desviaciones en el procesamiento
real y, por ende, en la concepción e interpretación de la realidad, es decir, son predisposiciones
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hacia el error, estos son aplicados principalmente como estrategias de marketing, puesto que son
un factor condicionante en la toma de decisiones. El sesgo de exceso de confianza orientado a la
sobreevaluación de habilidades, conocimientos y perspectivas del futuro y sobrestimación del éxito
de las propias decisiones es uno de los conceptos principales de este enfoque dado el riesgo que
genera al permitir que los individuos se consideren a sí mismos como expertos y que con base en
esto tomen decisiones.
En adición, el excesivo optimismo presenta dos escenarios: subestimar los resultados negativos
o en su defecto sobreestimar los resultados positivos, teniendo así, únicamente escenarios positivos
y alentadores para el individuo, quien “razona” de dicha manera basado en sus creencias y deseos.
Este sesgo puede sustentarse con el sesgo de la confirmación, puesto que esta estima la información
que confirme las hipótesis del individuo, mientras subestima la información que va en contra de
estas, y que por consiguiente da lugar al rechazo; en ese sentido, dichos sesgos dan lugar a que el
individuo tome decisiones basado en sus creencias, expectativas y deseos, más que en el análisis y
la proyección de experiencias e información previa. Bajo esta línea, en marketing, los productos o
servicios son adaptados al público objetivo, esto implica el análisis de las tendencias y preferencias
de los individuos, puesto que la apariencia es la puerta para que el contenido sea aprobado bajo las
condiciones inconscientes del consumidor.
Adicionalmente, el sesgo Bandwagon es uno de los más influyentes en el consumo de productos
y servicios, puesto que se basa en simpatizar con una opinión dominante, es decir, hay un gusto y
encanto hacia la posición mayoritaria. En este sentido, éste si bien es notable en el consumo de
productos, explica de manera sustancial el consumo de servicios, principalmente los que componen
la cultura, es decir, todas aquellas tradiciones de comportamiento significativas para un grupo de
individuos, transmitidas de generación en generación a través del tiempo; y entre las que se
encuentran las manifestaciones materiales, espirituales e ideológicas (Molano, 2007, pp.73-74).
Este sesgo, que tiene como fundamento la moda, permite explica la brecha existente en el
consumo de bienes culturales. Principalmente, el consumo de cine varía respecto a las demás
actividades relacionadas, ya que el comportamiento de los demandantes se ve influenciado por la
interacción social que trae consigo un deseo de imitación y de ecualización social (Cortés, 2017,
p.8). En ese sentido el consumo de cine nace del proceso colectivo, en el cual varias personas
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mediante sus elecciones individuales forman gustos colectivos, para luego ser imitados por los
demás, lo cual difiere del consumo de las otras actividades relacionadas a la industria cultural, pues
estas al no ser parte de las elecciones individuales no forman esta tendencia de consumo por moda.
Análogo a los sesgos se encuentran las heurísticas, que corresponden a procedimientos que
brindan ayuda en la solución de problemas basados en el conocimiento parcial, la experiencia y las
suposiciones; se da lugar pues al acceso rápido de soluciones a través de la reducción de las
alternativas. Adicionalmente se encuentra el efecto de enmarcamiento, que se destaca por el
fenómeno de contabilidad mental, en el cual los agentes frente a eventos repetitivos de resultados
inciertos actúan bajo resultados independientes y con base en ello adoptan estrategias.
Bajo este marco, la elección de algunos individuos por consumir bienes y servicios culturales
frente al consumo de otros bienes y servicios se contrasta bajo dicha teoría de racionamiento
limitado porque los individuos prefieren consumir lo que conocen, y que les ha generado ganancias
en términos de satisfacción, que arriesgarse a consumir otros bienes cuyas características varían y
obligan a repensar el ordenamiento social. Por todo lo anteriormente mencionado, la economía
comportamental representa una nueva forma de entender el comportamiento del individuo en todos
los ámbitos en los que este inmerso teniendo en cuenta sus habilidades cognitivas humanas y sus
interacciones sociales, comprendiendo de esta manera que los individuos eligen bajo las
preferencias previamente establecidas.
3.3.2. Metodología
La investigación se desarrolló mediante una metodología mixta, con enfoque principal
cualitativo, puesto que se buscó identificar los factores que inciden en el consumo cultural en
Bogotá a través de análisis estadísticos y también contextualizar de acuerdo con los sesgos
cognitivos y motivaciones de los individuos. Asimismo, se empleó el alcance correlacional con
énfasis explicativo, ya que según Sampieri (2014):
La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber cómo se puede comportar un concepto
o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Es decir, intentar predecir
el valor aproximado que tendrá un grupo de individuos o casos en una variable, a partir del valor que
poseen en las variables relacionadas. (p.94)
15

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y SOCIALES
PROGRAMA DE FINANZAS Y COMERCIO INTERNACIONAL

En ese sentido, este enfoque fue útil y tiene gran importancia dentro de la investigación, puesto
que permitió la identificación de los factores que motivan a las personas a consumir, en relación
con el ámbito cultural en Colombia. Así mismo se explicó, por medio del uso de la economía
comportamental, cómo las decisiones de cada individuo cambian a partir de cómo se les presente
la información.
Para lograr esto, se diseñó un experimento. Creswell (2013) y Reichardt (2004) citados en
Sampieri (2014) llaman a los experimentos: estudios de intervención; un investigador genera una
situación para tratar de explicar cómo afecta a quienes participan en ella, en comparación con
quienes no lo hacen. Esto permitió, a través de un grupo experimental y un grupo control,
identificar cómo la forma de presentar la información a los individuos influye en su toma de
decisiones acerca de consumo cultural. Para observar dicho efecto, se asignaron dos valores a cada
grupo respectivamente: presencia de sesgos cognitivos y ausencia de sesgos cognitivos que
permitieron identificar por qué las personas se comportan y toman decisiones de acuerdo con
ciertos criterios.
Este fue aplicado a una muestra de 384 personas residentes en Bogotá que representan a los
7’413,000 bogotanos con 95% de confianza y 5% de error máximo, se dividió en dos grupos;
grupo control y grupo experimental de manera virtual, debido a las condiciones y la coyuntura
mundial (Covid-19). Sin embargo, la estrategia que se utilizó no generó variabilidad en los
resultados; se utilizaron las plataformas virtuales que posee Google, cuyo link fue enviado a la
muestra para el desarrollo de la misma dividida en dos grupos. Así, 192 ciudadanos fueron parte
del grupo control y los 192 restantes del grupo experimental. Esta muestra fue escogida a través
de la técnica de muestreo probabilístico aleatorio simple, es decir, todos los elementos de una
población tienen la misma posibilidad de ser escogidos (Sampieri, 2014, p.175), esta técnica de
muestreo fue útil puesto que permitió medir el tamaño del error estándar en las predicciones,
reduciéndolo al mínimo. Además de lo mencionado, la cifra de la muestra se encuentra por encima
de la cantidad mínima, que según Mertens (2010) y Borg y Gall (1989) corresponde a 15
participantes por grupo, dado que se trata de una investigación de tipo experimental.
El experimento constó de dos partes: la Parte I, que reunió a través de 10 preguntas datos
sociodemográficos, lo cual permitió conocer las características generales de la muestra,
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principalmente, en términos de ingresos y nivel educativo, y la Parte II, que correspondió al
planteamiento de cinco situaciones hipotéticas relacionadas con actividades culturales, en donde
el encuestado tuvo que escoger entre la opción de asistir o no asistir, y explicar el porqué de dicha
decisión. Para estas situaciones se incluyó en el grupo experimental, sesgos y heurísticas
cognitivas, entre las que se encuentran: el sesgo de anclaje a través de la incorporación de un
descuento del 50% en el costo de la entrada, el sesgo de aversión a la pérdida relacionada con la
aplicación de descuentos y promociones, y, el sesgo de representatividad y arrastre ligados a la
exclusividad de la obra, el reconocimiento del artista y la clase de personas que asisten a dichos
eventos. Para la sistematización de los datos, se descubrieron las unidades de análisis y la
categorización, las cuales estarán relacionadas con las categorías implícitas dentro de la
investigación: consumo cultural, motivaciones y comportamientos; posterior a esto, se realizó la
codificación de la información y el análisis estadístico de la misma.
3.4. Productos derivados del trabajo en el semillero
A partir del trabajo realizado en el semillero se presenta la propuesta de investigación, así como
el producto final en la ponencia institucional local de la Universidad de La Salle y otros eventos
externos, de manera que la presente investigación adquirió una amplia lista de comentarios y
sugerencias para mejorar el producto, razón por la cual no fue posible exponer la presente
investigación en algunos de los eventos, así como también en otras ocasiones el tema no era de
pertinencia según los lineamientos manejados en los mismos. Sin embargo, se obtiene un producto
correspondiente al artículo científico terminado titulado “Análisis de los determinantes del
comportamiento de consumo cultural en Bogotá, Colombia” (ver anexo 18), en el cual se presenta
el proceso de investigación detallado, teniendo en cuenta la teoría y metodología aplicadas a cada
uno de los objetivos específicos de la investigación, correspondientes a la contextualización del
sector cultural en Bogotá, así como el análisis de los factores que determinan el comportamiento
en el consumo cultural de los bogotanos y su relación con los sesgos y heurísticas propios de la
economía comportamental.
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3.5. Articulación del trabajo realizado en el semillero con otros espacios formativos
en el semillero
El tema de la investigación se da a partir de los enfoques alternativos vistos de la aplicación de
la economía y las finanzas en las cátedras de macroeconomía y econometría, respectivamente. Así
mismo, el análisis de producto final es resultado de los conocimientos adquiridos en las áreas de
investigación cuantitativa y cualitativa.
4. Logros
A partir de la investigación desarrollada en el semillero se ha analizado la importancia de las
industrias culturales para el crecimiento y desarrollo económicos del país, pues cuenta con una
gran diversidad de oferta que le permite incrementar periodo tras periodo sus aportes al PIB, esto
dada la calidad y conservación de las tradiciones autóctonas de la región, que le permiten además
tener un punto diferenciador, así como competitivo.
De igual manera, un punto importante encontrado en la investigación es la falta de interés de la
ciudadanía a consumir cultura lo que, a su vez, impide reforzar la productividad del sector cultural
en Colombia para así apoyar las industrias e incentivar la conservación y nueva creación de cultura.
Esa falta de interés se puede justificar desde el punto de vista formativo, es de conocimiento
general que no en todas las instituciones educativas medias o superiores se hace énfasis en la
enseñanza de la cultura nacional, como si se hace en las ciencias duras, incluso, en muchos casos
no hay espacio para diálogos o actividades en torno a la danza, teatro u ópera, por consiguiente, las
personas no desarrollan ese gusto particular, y a razón de su desconocimiento en el campo, se dejan
guiar por sus creencias o expectativas, sesgo de confirmación, o por opiniones generales de
personas que probablemente tampoco han tenido experiencias con estos productos, lo que se
reconoce como el sesgo de Bandwagon.
A saber, para el caso de Bogotá las razones de consumo son principalmente interés y precio,
siendo que las promociones o descuentos motivan especialmente al individuo interesado a
consumir efectivamente teatro, danza u ópera, como se evidenció al incluir la aversión a la pérdida
en el experimento; sin embargo, en muchos de los casos analizados, se subraya, hay factores
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específicos que no tienen el mismo poder para cambiar el interés del individuo, como sucede en el
consumo de otros bienes, lo que quiere decir, si el individuo no gusta de la cultura porque nunca la
ha visto, porque ha escuchado opiniones sobre este tipo de eventos, o simplemente no hace parte
de su campo de experiencias de ocio, no importa cuánto se reduzca el precio, o cuantas
promociones se hagan, el individuo no cambia su decisión, lo que se compone como el
racionamiento limitado, cuando los individuos prefieren consumir lo que conocen y ya les ha
generado satisfacción.
Por el contrario, el uso de la compañía, entiéndase amigos, pareja o familia, así como la cercanía
y el apoyo a un detalle de la obra, tienen una influencia especial y parece cambiar la toma de
decisión final del individuo, aun cuando este no tenga especial afecto a la cultura; de manera que
si los eventos representan mayor uso de tiempo para movilizarse o incluso en la duración del
evento, rechazan la oferta, así se observa el sesgo de exceso de confianza dada la limitación de
tiempo.
Del mismo modo, es preciso señalar que el consumo de la cultura está motivado en su mayoría
por las interacciones sociales e influencia grupal, lo que justifica el crecimiento del sector y el
aumento de sus aportes a la economía nacional gracias a la importancia que se ha desarrollado en
las relaciones sociales; dichos aportes pueden ser mayores si se sabe aprovechar esta diferenciación
en el comportamiento de los consumidores del sector cultural.
Por otra parte, la participación en el semillero representó logros personales como la ampliación
de los conocimientos y apreciación respecto al tema cultural a partir de la profesión, así como la
mejora en las habilidades comunicativas, trabajo grupal y fortalecimiento de las relaciones
interpersonales a partir de los retos que el trabajo investigativo representó.
5. Dificultades y Retos
Las dificultades presentadas respecto al trabajo realizado en el semillero se relacionan con la
aceptación de la propuesta y el trabajo en las ponencias tanto local como externa, ya que la
experiencia obtenida en los tres semestres que se participó en el semillero fue enriquecedora
además que el acompañamiento del director fue fundamental y efectivo en cada espacio de la
investigación. Esta dificultad en cuanto a las ponencias se da a razón, en primer lugar, de las
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calificaciones obtenidas al momento de postular el documento, lo que sin embargo enriqueció el
producto final gracias a los comentarios y sugerencias recibidas y, por otra parte, dado que el tema
tratado en algunas ocasiones no iba acorde con los lineamientos que esperaba manejar la
institución.
6. Proyección del trabajo realizado
El artículo producto de la investigación realizada en el semillero propone una nueva temática
de análisis del sector cultural dentro del aspecto económico, en el caso particular de profesionales
en finanzas y comercio Internacional, de manera que a partir de este estudio y análisis realizado
sobre las influencias de los consumidores a escoger participar en eventos culturales se puedan
determinar en futuros estudios investigativos las estrategias de crecimiento e internacionalización
del sector para abrir nuevos campos de ingreso de un sector con alto potencial, y así convertirlo en
un pilar importante de aporte económico al país.
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8. Anexos
Anexo 1. Distribución por sexo
Distribución del sexo

80%
60%
40%
20%
0%
Control

Experimental
Mujer

Hombre

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 2. Distribución socioeconómica
¿Á que estrato socio economico pertenece ?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 3. Distribución salarial
¿Cuánto es su rango salarial? Tenga en cuenta que el Salario
Mínimo Legal Vigente (SMLV) son $877.802 COP

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

1 salario
mínimo.

Entre 2 y 3 Mas de tres Menos de 1 No recibe
salarios
salarios
Salario
salario.
mínimos. mínimos.
mínimo.
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 4. Asistencia a una institución educativa
¿Actualmente asiste al colegio, universidad o institución
educativa?

80%
60%
40%
20%
0%
No

Si
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos.
Anexo 5. Nivel educativo más alto alcanzado
¿Cuál es el nivel educativo más alto alcanzado de acuerdo con el
último año o grado aprobado en este nivel?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Básica Secundaria
Posgrado
Superior (Técnica,
y Media (6º-11º) (especialización,
Tecnológica,
maestría,
Universitaria doctorado)
pregrado)

Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 6. Ocupación
¿En qué actividad ocupó la mayor parte del tiempo la semana
pasada?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Buscando Estudiando.
Ocio
Oficios del Trabajando.
trabajo.
(descanso).
hogar.

Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 7. Asistencia a teatro, danza u ópera
¿En los últimos dos años usted asistió a Teatro, Danza u Ópera?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
No

Sí
Cotrol

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 8. Frecuencia de asistencia a teatro, danza u ópera
¿Con qué frecuencia asiste a Teatro, Danza u Opera?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Nunca
asiste a
estos
eventos.

Una vez al
mes.

Una vez
cada seis
meses.

Control

Una vez Una vez por
cada tres
semana.
meses.

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 9. Razones de no asistencia situación N°1
Situación N°1: razones de no
asistencia del grupo control

Situación N°1: razones de no
asistencia del grupo experimental

50%

50%

40%

40%

30%

30%

20%
10%

20%

39%
17%

10%

24%
11% 2%

2%

0%
Falta de interés
Precio
Experiencia previa

Duración
Distancia
Compañía

4%

45%
29%
12%

4%

10%

0%
Falta de interés

Falta de intéres

Duración

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 10. Razones de asistencia situación N°2
Situación N°2: razones de asistencia
del grupo control

Situación N°2: razones de asistencia
del grupo experimental

70%

70%

60%

60%

50%

50%
40%

40%

63%

30%

67%

30%

20%
20%

29%

10%

30%
10%
4%

4%

0%
Interés

Reconocimiento

4%

0%

Sin justificación

Interés

Duración

Reconocimiento

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 11. Razones de asistencia situación N°3
Situación N°3: razones de asistencia
del grupo control

Situación N°3: razones de asistencia
del grupo experimental

60%

70%

50%

60%
50%

40%

40%
30%
20%

54%

30%

43%
20%

10%

36%

10%
3%

1%

0%
Interés

58%

5%

1%

0%
Precio

Reconocimiento

Sin justificación

Interés

Precio

Reconocimiento

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 12. Razones de asistencia situación N°4
Situación N°4: razones de asistencia
del grupo control
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Situación N°4: razones de asistencia
del grupo experimental
70%
60%
50%
40%

78%

30%

60%

20%
1%

13%

7%

2%

10%

8%

18%

13%

1%

0%
Intéres

Duración

Precio

Distancia

Sin justifiación

Intéres

Duración

Precio

Distancia

Sin justifiación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 13. Razones de no asistencia situación N°4
Situación N°4: razones de no
asistencia del grupo control

Situación N°4: razones de no
asistencia del grupo experimental

80%

80%

70%

70%

60%

60%

50%

50%

40%
30%

40%

71%

75%

30%
20%

20%
10%

10%

5%

14%

0%

10%

10%

8%

8%

0%

Falta de intéres

Duración

Falta de intéres

Duración

Precio

Sin justificación

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 14. Razones de no asistencia situación N°5
Situación N°5: razones de no
asistencia del grupo control
40%

Situación N°5: razones de no
asistencia del grupo experimental
60%
50%

30%
40%
20%

36%

30%

36%

50%
20%

10%
14%

10%

9%

24%

16%

5%

10%

0%

0%
Falta de intéres

Duración

Compañía

Sin justificación

Distancia

Falta de intéres

Duración

Distancia

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 15. Razones de asistencia situación N°6
Situación N°6: razones de asistencia
del grupo grupol

Situación N°6: razones de asistencia
del grupo experimental

90%

90%

80%

80%

70%

70%

60%

60%

50%

50%
82%

40%

86%

40%

30%

30%

20%

20%

10%

15%

3%

0%

10%

13%

2%

0%
Interés

Precio

Sin justificación

Interés

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 16. Razones de no asistencia escenario N°6
Situación N°6: razones de no
asistencia del grupo control
70%

Situación N°6: razones de no
asistencia del grupo experimental
50%

60%

40%

50%
30%

40%
30%

47%

60%

20%

20%
21%

10%

10%
4%

9%

6%

17%

4%

0%

5%

21%
5%

0%
Falta de intéres
Precio
Falta de reconocimiento

Duración
Distancia
Sin justificación

Falta de intéres

Duración

Distancia

Sin justificación

Precio

Anexo 17. Pruebas de las postulaciones a ponencias
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Anexo 18. Artículo científico terminado

ANÁLISIS DE LOS DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
CULTURAL EN LA BOGOTÁ, COLOMBIA
Resumen
La importancia de la cultura ha sido objeto de discusión desde varios siglos atrás, pues se basa
en su aporte a la economía, evidenciado a través de los aportes al Producto Interno Bruto (PIB).
Para algunos teóricos de la corriente clásica, la cultura y sus manifestaciones constituyen trabajo
improductivo; sin embargo, la manera de resaltar sectores como la cultura se han modificado,
otorgando mayor importancia desde las diversas disciplinas que componen dicha ciencia a partir
de las nuevas propuestas teóricas de análisis. Así pues, la presente investigación tiene como objeto
identificar los factores que influyen en el consumo cultural en la ciudad de Bogotá, guiada por la
teoría económica del comportamiento. Para esto, se hace un contexto sobre la cultura en la ciudad
de Bogotá, para dar paso al experimento virtual diseñado por los investigadores y, finalmente,
relacionar los sesgos cognitivos con el consumo cultural, enfocado principalmente en el subsector
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Teatro, Danza y Ópera. La importancia del sector en Bogotá ha tomado mayor relevancia desde el
2007, cuando se hizo la primera encuesta sobre las estadísticas relacionadas con el sector por parte
del DANE, sin embargo, un alto número de personas deciden consumir (o no) servicios culturales
por motivaciones personales, confirmados a través de los sesgos cognitivos incluidos a propósito
en el diseño del experimento. Esto concluye en la importancia de fomentar el interés en los
ciudadanos de Bogotá para incrementar los niveles de consumo del sector, para hacerlo más
productivo, reconocido y por qué no, competente en mercados internacionales.
Palabras clave: Consumo cultural; comportamiento; motivaciones personales; sesgos
cognitivos
Abstract
The importance of culture has been discussed for several centuries, as it is based on its
contribution to the economy, evidenced through contributions to Gross Domestic Product (GDP).
For some classical current theorists, culture and its manifestations constitute unproductive work;
however, the way sectors such as culture are highlighted have changed, giving greater importance
from the various disciplines that make up that science from the new theoretical proposals of
analysis. Thus, this research aims to identify the factors that influence cultural consumption in the
city of Bogotá, guided by the economic theory of behavior. For this, a context is made about culture
in the city of Bogotá, to give way to the virtual experiment designed by researchers and, finally, to
relate cognitive biases with cultural consumption, focused mainly on the theater, dance and opera
subsector. The importance of the sector in Bogota has become more relevant since 2007, when the
first survey was conducted on statistics related to the sector by the DANE, however, a high number
of people decide to consume (or not) cultural services for personal reasons, confirmed through the
cognitive biases included on purpose in the design of the experiment. This concludes in the
importance of fostering interest in the citizens of Bogota to increase the levels of consumption of
the sector, to make it more productive, recognized and why not, competent in international markets.
Key words: Cultural consumption; behavior; personal motivations; cognitive distortions
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1. Introducción
Las industrias creativas y culturales actúan dentro de la actividad económica del país como
generadoras de bienes y servicios con alto valor agregado y rápidamente transados, y, por
consiguiente, como generadoras de empleos, es decir, dichas industrias constituyen una
oportunidad de crecimiento económico por su riqueza en las materias primas: cultura y creatividad
y su apalancamiento en las nuevas tecnologías en la producción, el mercadeo, la difusión del
internet y la comercialización de propiedad intelectual en el mundo digital (ONUDI, 2013), lo que
permite la diversificación de la economía colombiana a través del correcto aprovechamiento de
estas materias para la producción y comercialización a nivel mundial de productos y servicios
afines a esta industria.
Es por esto, que la cultura y los efectos generados a través de esta han sido un tema de discusión
a nivel global, principalmente dentro de la economía; el economista Adam Smith consideraba que
la ejecución de actividades relacionadas al sector cultural (artístico) contribuían a la generación de
pobreza y de trabajo improductivo (Smith, 1776, p.99). Sin embargo, en la actualidad está
constituye una generación de flujos económicos, rentas y empleos (Herrero, 2004, p.141).
Esta idea sustentada bajo la teoría de valor por Adam Smith, quien consideraba que el valor que
tiene un bien o servicio depende de la cantidad de trabajo que éste lleve agregado, da lugar a una
economía de la cultura insignificante y que no corresponde a los criterios de la teoría económica
clásica, puesto que los bienes culturales corresponden a servicios que se consumen en el mismo
momento que se producen, de carácter no reproducible y cuyo mensaje debe ser descifrado por
quienes los consumen (Aguado, Palma y Pulido, 2016, p.202). En ese sentido, dado que el tiempo
de consumo de dichos bienes está vinculado al tiempo de ocio, su demanda es restringida y
orientada al elitismo, siendo los “capitalistas” quienes más los demandan (Herrero, 2001, p.180),
convirtiéndose en una actividad exclusiva y no lucrativa.
Sin embargo, las críticas generadas hacia dicho pensamiento permitieron un replanteamiento de
la noción de la economía de la cultura y de las implicaciones que esta tiene. En primer lugar, tras
realizarse la distinción entre trabajo productivo e improductivo (ahora, servicios personales), se
categorizó las actividades culturales como servicios personales, en donde el valor de estas no puede
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ser definido ni transferido sin la presencia de la persona que ejecuta dicho servicio y, por
consiguiente, no puede entrar en el cálculo de la riqueza nacional (Malthus, [1820] 1946, pp.3031). Seguido a esto, se implementó el concepto de ingresos, el cual, si bien muchas veces no está
implícito en el producto o servicio, si se encuentra integrado en el mismo.
Las ideas de Adam Smith parecen estar fundadas en el concepto de que el capital debe
producir un ingreso o incremento de riqueza actual de la misma forma que un campo
produce una cosecha de grano o hierba. […] ¿Qué diremos, por ejemplo, de un teatro? ¿No
es el producto del capital? ¿Se puede erigir sin capital? ¿No retribuye intereses, si tiene
éxito, como cualquier fábrica de algodón o cualquier buque de vapor? (Jevons, ([1879]
1998, p.249)
A pesar de las discrepancias de los economistas frente a la cultura y su aporte al ámbito
económico, se reconoce que las actividades que integran la cultura constituyen una forma de
civilización, puesto que las pinturas, la poesía, la música, entre otras, son mecanismos que aportan
al pensamiento crítico a la vez que brindan bienestar y alegría a la sociedad (Smith, 1776, p.729).
Por tal motivo, es importante apoyar y promover todas las actividades que permitan lograr la
verdadera civilización humana (Moggridge, 2005). Este consumo cultural que tiene como concepto
base: el ocio, entendido como el “espacio” en el que tienen lugar las actividades que los individuos
disfrutan practicar, ver o escuchar (Vogel, 2001) no posee buenos sustitutos, dado que no es posible
tener la misma satisfacción o disfrute a través de la experiencia de otra persona o ambiente (Gronau,
1977, p.1104).
En ese sentido, las investigaciones previas evidencian que el consumo de bienes o servicios
culturales presentan deficiencias. Por ejemplo, una encuesta con 39 preguntas realizada en la
universidad de La Salle a los estudiantes permitió identificar las formas de consumo cultural de
este tipo de población, relacionados directamente con las prácticas lúdicas, culturales y recreativas.
Entre los resultados se reconoció que la mayoría de los estudiantes prefieren aquellas actividades
que exigen poco esfuerzo, pues el estudiante promedio invierte más de 50 horas al ocio
improductivo, además les es difícil apreciar el patrimonio cultural nacional. (Huertas, Caro,
Vásquez y Vélez, 2008). Asimismo, la investigación desarrollada por Chaparro y Guzmán (2017)
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en Villavicencio tuvo como objetivo analizar críticamente las formas de significación de la
identidad en jóvenes pertenecientes al área urbana de dicha ciudad frente a su consumo
principalmente cultural. Para la recolección de datos se realizaron encuestas y entrevistas
semiestructuras a 3004 jóvenes, a través de las cuales se encontró que las causas del bajo consumo
cultural se aproximan a una insatisfacción por parte de la oferta existente, dando lugar a que esta
sea repensada y subsane la escasa oferta en tales ámbitos, la inexistencia de espacios de
capacitación y la divulgación de dichos bienes, también se evidencia una especie de incomodidad
hacia las formas tradicionales de la cultura, que son consideradas atrasadas (pp.140-141).
Otros elementos objeto de estudio dentro del consumo cultural han sido el precio, la distribución
geográfica, la educación artística, las características de los padres y la participación en otras
actividades de ocio, en donde se encontró que el precio no ha sido un factor determinante en el
consumo y la participación de dichas actividades (Borgonovi, 2004, pp.1884-1885). Por lo tanto,
las medidas gubernamentales destinadas a bajar los precios y los otros factores que determinan el
costo de la participación no han generado incidencia, pues sobre la curva de la demanda se observa
que la relación entre el precio y la asistencia del público no siempre es proporcional (Andrade,
2014).
Bajo esa línea, la educación tiene un carácter determinante en la asistencia de los individuos a
demostraciones artísticas. Van Henk y Kraaykamp (2013) realizaron un estudio para observar la
participación que tienen los individuos en la cultura, probando la medida de la desigualdad social
en el consumo cultural y el financiamiento otorgado a la cultura en diferentes países europeos. Se
realizaron regresiones múltiples con datos de 20,622 personas de 29 países, obteniendo como
resultados que el consumo de la cultura se ve afectado por la riqueza del país, el nivel de movilidad
social y el nivel de financiamiento del gobierno, además se evidencia desigualdades educativas que
generan que las poblaciones con baja educación no disfruten de la misma cantidad y calidad de
bienes y servicios culturales (p.323). Asimismo, la educación artística recibida después de los 18
años, tiene un efecto estadísticamente significativo sobre la posibilidad de asistir y sobre la
frecuencia. En ese sentido, se concluye que el capital humano tiene más incidencia en el consumo
cultural y en la frecuencia de asistencia que los costos de asistencia y los ingresos del individuo
(Ateca, 2009, pp.97-98).
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Los estudios realizados demuestran que existen diferentes factores que inciden en el consumo
cultural en diferentes países del mundo. En el caso de Van Henk y Kraaykamp demostraron que el
sector cultural europeo se ve afectado por la desigualdad social, la movilidad social y el
financiamiento. En el caso de Colombia se realizó el estudio con jóvenes de la Universidad de la
Salle, donde se identificó que estos utilizaban su tiempo de ocio para actividades “improductivas”
y de poco esfuerzo, sin embargo, la información proporcionada por estos no permite establecer las
causas del bajo consumo en Colombia. Por esta razón surge la necesidad de desarrollar una
investigación en el país sobre el sector cultural desde la economía del comportamiento,
determinando posibles variables comportamentales que influyen en los individuos al escoger estas
actividades.
Teniendo en cuenta que las industrias culturales y creativas representan un mecanismo para el
progreso económico y la mitigación del desasosiego social “las pinturas, la poesía, la música, el
baile, el teatro aportan al pensamiento crítico en la sociedad y pueden conseguir disipar fácilmente
en la mayoría del pueblo ese humor melancólico y apagado que casi siempre es el caldo de cultivo
de la superstición y el fanatismo” (Smith, 1776, p.729) y que este consumo cultural fomenta el
pensamiento crítico de la sociedad través de espacios y actividades que permiten disipar
sentimientos generados por la realidad y por las ideologías sobrevaloradas que sobre esta se tienen,
y que se convierten en el enemigo de la libertad y del progreso del conocimiento, se hace necesario
incentivar el consumo cultural de los colombianos, pues este sector es un generador de empleos y
contribuye al producto interno bruto (PIB) del país a través de la adquisición de nuevas tecnologías
y la generación de nuevos productos y servicios basados en el desarrollo de las ideas.
En 2017, el crecimiento fue de 34% en los diferentes sectores de diseño, patrimonio material,
juegos, juguetes, libros y publicaciones, audiovisuales, artes visuales, música y artes escénicas, y
educación cultural, lo que represento más de 248.000 empleos en el año (Procolombia, 2019). La
asistencia a presentaciones y espectáculos culturales, principalmente ferias o exposiciones
artesanales, teatro, ópera o danza y las relacionadas a las artes gráficas, son de 26.8%, 18.2% y
11.6%, respectivamente, según cifras de la encuesta de consumo cultural (ECC) llevada a cabo en
el 2017 por el DANE. Además de ello, si bien la asistencia a cine ha aumentado, esta corresponde
solo al 40.5% cuya concentración se encuentra en individuos de 12 a 40 años, en términos literarios
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alrededor de un 50.3% y 44.1% consumen literatura en formato físico y electrónico,
respectivamente, y finalmente la asistencia a espacios culturales también es baja, un 19.7% asisten
a las bibliotecas, 19.1% a monumentos históricos, sitios arqueológicos, centros históricos y 10.2%
a casas de la cultura.
Las cifras mencionadas señalan el bajo consumo y participación hacia dichas industrias, lo cual
ha provocado la disminución y pérdida de compañías culturales y una pérdida de la diversidad de
tradiciones y costumbres, que se ha visibilizado en la disminución del patrimonio cultural del país.
Por consiguiente, la presente investigación que tiene como finalidad determinar los factores que
inciden en el consumo cultural servirá para comprender el comportamiento del mercado cultural y
causalmente, tomar acciones para promover la oferta y la demanda dentro del mismo. En virtud de
lo cual, se plantea como pregunta investigativa: ¿Cuáles son los factores determinantes en el
consumo cultural en Bogotá?, a la cual se le dará respuesta a través de la identificación de la
incidencia de los factores dinero, tiempo, lugar, promoción e interés en el consumo cultural en
Bogotá.
Así pues, el presente trabajo se encuentra orientado principalmente en reconocer el contexto en
el que se desenvuelve la cultura en Bogotá para entender el consumo cultural a través de los
conceptos de Economía Comportamental, en determinar los hábitos y motivaciones de los
bogotanos en términos del consumo cultural, y finalmente, relacionar dichos hábitos y
motivaciones de los individuos con el consumo cultural a través de los sesgos cognitivos.
2. Marco de referencia
La economía comportamental definida como una disciplina que combina métodos y modelos de
otras ciencias, principalmente de la psicología para determinar las implicaciones en la conducta
económica generadas por las habilidades cognitivas y las interacciones sociales de los individuos,
comprende una forma de entender e interpretar la economía, cuestionando algunos de los supuestos
y la conceptualización de la teoría neoclásica con el fin de estudiar el comportamiento de los
humanos en un mundo real y no abstracto como se venía haciendo. En este sentido, la principal
transición de la economía neoclásica a la economía comportamental es que esta última hace alusión
a una racionalidad limitada en vez de una racionalidad perfecta, es decir, entiende que el individuo
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frente al proceso humano de análisis se encuentra sujeto a limitaciones inherentes, dado que elige
y razona dentro de restricciones, vinculadas principalmente a lagunas del conocimiento y aspectos
individuales de los seres humanos. Simón (1957) afirma que el comportamiento del hombre no está
adiestrado en el racionamiento perfecto, puesto que,
I.

La racionalidad exige un conocimiento y una anticipación completa de las consecuencias que
seguirán a cada elección. En realidad, el conocimiento de las consecuencias es siempre
fragmentario.

II.

Dado que estas consecuencias pertenecen al futuro, la imaginación debe suplir la falta de
experiencia al asignarles valores. Pero solo es posible anticipar de manera imperfecta los
valores.

III.

La racionalidad exige una elección entre todos los posibles comportamientos alternativos. En
el comportamiento real solo se nos ocurren unas pocas de estas posibles alternativas.

En relación con lo anterior, uno de los limitantes de dicha racionalidad perfecta es que no existe
información completa perfecta, puesto que existe limitación de tiempo, limitación cognitiva, no es
posible acceder a todas las alternativas y se presenta incapacidad de procesar toda la información.
Adicionalmente, dentro de los aspectos psicológicos fundamentales de la economía
comportamental se encuentran las preferencias sociales, la aversión a la pérdida y la falta de
autocontrol. Las preferencias sociales, según (Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986) afectan las
decisiones económicas en los mercados de consumo y laboral, y permiten explicar
comportamientos fuera de la toma de decisiones racional, puesto que aportan una perspectiva más
social y humana de los individuos, quienes toman en cuenta las consecuencias que sus acciones
tienen sobre los demás. En ésta, se hace énfasis en la justicia como penalizador de comportamientos
que son percibidos como injustos por parte de los consumidores y que están relacionados
principalmente a los precios.
El consumidor acepta un incremento de los precios si hay un incremento en los precios de los insumos,
pero no lo acepta si se debe al poder del mercado (Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986). Las
percepciones de justicia se relacionan con el efecto dotación en donde los compradores y vendedores
se sienten con derechos a los términos de intercambio acostumbrados y tratan cualquier deterioro
como una pérdida (Thaler 2015, p. 131).
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Sobre la aversión a la pérdida, Smith citado en Thaler (2018) señaló que “el dolor es, en la
mayoría de los casos, una sensación más punzante que el placer opuesto y correspondiente” (p.12),
es decir, los individuos le otorgan mayor importancia a una pérdida que a una ganancia de la misma
magnitud. Bajo la misma línea, se encuentra la aversión a la perdida segura, en donde se afirma
que, si el individuo se ve enfrentado a una pérdida segura y a un riesgo, se inclinará por asumir el
riesgo en un intento por evitar una perdida segura.
Referente a la falta de autocontrol, se evidencia un quiebre entre las preferencias establecidas
por los individuos y su comportamiento presente, pues este comportamiento está inclinado en la
satisfacción presente “el placer que disfrutaremos dentro de diez años nos interesa muy poco en
comparación con el que podemos disfrutar hoy” (Smith, 1759, p.273). Esta falta de autocontrol ha
provocado que los individuos tomen decisiones con resultados inmediatos y a corto plazo, lo que,
a futuro, puede influir positiva o negativamente.
La economía comportamental dentro de los factores cognitivos bajo los que se sustenta hace uso
de sesgos cognitivos que son efectos psicológicos que generan desviaciones en el procesamiento
real y, por ende, en la concepción e interpretación de la realidad, es decir, son predisposiciones
hacia el error, estos son aplicados principalmente como estrategias de marketing, puesto que son
un factor condicionante en la toma de decisiones. El sesgo de sobre confianza orientado a la
sobreevaluación de habilidades, conocimientos y perspectivas del futuro y sobrestimación del éxito
de las propias decisiones es uno de los conceptos principales de este enfoque dado el riesgo que
genera al permitir que los individuos se consideren a sí mismos como expertos y que con base en
esto tomen decisiones.
En adición, el excesivo optimismo presenta dos escenarios: subestimar los resultados negativos
o en su defecto sobreestimar los resultados positivos, teniendo así, únicamente escenarios positivos
y alentadores para el individuo, quien “razona” de dicha manera basado en sus creencias y deseos.
Este sesgo puede sustentarse con el sesgo de la confirmación, puesto que esta estima la información
que confirme las hipótesis del individuo, mientras subestima la información que va en contra de
estas, y que por consiguiente da lugar al rechazo; en ese sentido, dichos sesgos dan lugar a que el
individuo tome decisiones basado en sus creencias, expectativas y deseos, más que en el análisis y
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la proyección de experiencias e información previa. Bajo esta línea, en marketing, los productos o
servicios son adaptados al público objetivo, esto implica el análisis de las tendencias y preferencias
de los individuos, puesto que la apariencia es la puerta para que el contenido sea aprobado bajo las
condiciones inconscientes del consumidor.
Adicionalmente, el sesgo Bandwagon es uno de los más influyentes en el consumo de productos
y servicios, puesto que se basa en simpatizar con una opinión dominante, es decir, hay un gusto y
encanto hacia la posición mayoritaria. En este sentido, éste si bien es notable en el consumo de
productos, explica de manera sustancial el consumo de servicios, principalmente los que componen
la cultura, es decir, todas aquellas tradiciones de comportamiento significativas para un grupo de
individuos, transmitidas de generación en generación a través del tiempo; y entre las que se
encuentran las manifestaciones materiales, espirituales e ideológicas (Molano, 2007, pp.73-74).
Este sesgo, que tiene como fundamento la moda, permite explica la brecha existente en el
consumo de bienes culturales. Principalmente, el consumo de cine varía respecto a las demás
actividades relacionadas, ya que el comportamiento de los demandantes se ve influenciado por la
interacción social que trae consigo un deseo de imitación y de ecualización social (Cortés, 2017,
p.8). En ese sentido el consumo de cine nace del proceso colectivo, en el cual varias personas
mediante sus elecciones individuales forman gustos colectivos, para luego ser imitados por los
demás, lo cual difiere del consumo de las otras actividades relacionadas a la industria cultural, pues
estas al no ser parte de las elecciones individuales no forman esta tendencia de consumo por moda.
Análogo a los sesgos se encuentran las heurísticas, que corresponden a procedimientos que
brindan ayuda en la solución de problemas basados en el conocimiento parcial, la experiencia y las
suposiciones; se da lugar pues al acceso rápido de soluciones a través de la reducción de las
alternativas. Adicionalmente se encuentra el efecto de enmarcamiento, que se destaca por el
fenómeno de contabilidad mental, en el cual los agentes frente a eventos repetitivos de resultados
inciertos actúan bajo resultados independientes y con base en ello adoptan estrategias.
Bajo este marco, la elección de algunos individuos por consumir bienes y servicios culturales
frente al consumo de otros bienes y servicios se contrasta bajo dicha teoría de racionamiento
limitado porque los individuos prefieren consumir lo que conocen, y que les ha generado ganancias
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en términos de satisfacción, que arriesgarse a consumir otros bienes cuyas características varían y
obligan a repensar el ordenamiento social. Por todo lo anteriormente mencionado, la economía
comportamental representa una nueva forma de entender el comportamiento del individuo en todos
los ámbitos en los que este inmerso teniendo en cuenta sus habilidades cognitivas humanas y sus
interacciones sociales, comprendiendo de esta manera que los individuos eligen bajo las
preferencias previamente establecidas.
3. Metodología
La investigación se desarrolló mediante una metodología mixta, con enfoque principal
cualitativo, puesto que se buscó identificar los factores que inciden en el consumo cultural en
Bogotá a través de análisis estadísticos y también contextualizar de acuerdo con los sesgos
cognitivos y motivaciones de los individuos. Asimismo, se empleó el alcance correlacional con
énfasis explicativo, ya que según Sampieri (2014):
La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber cómo se puede comportar un
concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Es
decir, intentar predecir el valor aproximado que tendrá un grupo de individuos o casos en
una variable, a partir del valor que poseen en las variables relacionadas. (p.94)
En ese sentido, este enfoque fue útil y tiene gran importancia dentro de la investigación, puesto
que permitió la identificación de los factores que motivan a las personas a consumir, en relación
con el ámbito cultural en Colombia. Así mismo se explicó, por medio del uso de la economía
comportamental, cómo las decisiones de cada individuo cambian a partir de cómo se les presente
la información.
Para lograr esto, se diseñó un experimento. Creswell (2013) y Reichardt (2004) citados en
Sampieri (2014) llaman a los experimentos: estudios de intervención; un investigador genera una
situación para tratar de explicar cómo afecta a quienes participan en ella, en comparación con
quienes no lo hacen. Esto permitió, a través de un grupo experimental y un grupo control, identificar
cómo la forma de presentar la información a los individuos influye en su toma de decisiones acerca
de consumo cultural. Para observar dicho efecto, se asignaron dos valores a cada grupo
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respectivamente: presencia de sesgos cognitivos y ausencia de sesgos cognitivos que permitieron
identificar por qué las personas se comportan y toman decisiones de acuerdo con ciertos criterios
como lo son la disponibilidad de tiempo, el dinero, la distancia al lugar, entre otros.
Este fue aplicado a una muestra de 384 personas residentes en Bogotá que representan a los
7’413,000 bogotanos con 95% de confianza y 5% de error máximo, se dividió en dos grupos; grupo
control y grupo experimental de manera virtual, debido a las condiciones y la coyuntura mundial
(Covid-19). Sin embargo, la estrategia que se utilizó no generó variabilidad en los resultados; se
utilizaron las plataformas virtuales que posee Google, cuyo link fue enviado a la muestra para el
desarrollo de la misma dividida en dos grupos. Así, 192 ciudadanos fueron parte del grupo control
y los 192 restantes del grupo experimental. Esta muestra fue escogida a través de la técnica de
muestreo probabilístico aleatorio simple, es decir, todos los elementos de una población tienen la
misma posibilidad de ser escogidos (Sampieri, 2014, p.175), esta técnica de muestreo fue útil
puesto que permitió medir el tamaño del error estándar en las predicciones, reduciéndolo al
mínimo. Además de lo mencionado, la cifra de la muestra se encuentra por encima de la cantidad
mínima, que según Mertens (2010) y Borg y Gall (1989) corresponde a 15 participantes por grupo,
dado que se trata de una investigación de tipo experimental.
El experimento constó de dos partes: la Parte I, que reunió a través de 10 preguntas datos
sociodemográficos, lo cual permitió conocer las características generales de la muestra,
principalmente, en términos de ingresos y nivel educativo, y la Parte II, que correspondió al
planteamiento de cinco situaciones hipotéticas relacionadas con actividades culturales, en donde el
encuestado tuvo que escoger entre la opción de asistir o no asistir, y explicar el porqué de dicha
decisión. Para estas situaciones se incluyó en el grupo experimental, sesgos y heurísticas
cognitivas, entre las que se encuentran: el sesgo de anclaje a través de la incorporación de un
descuento del 50% en el costo de la entrada, el sesgo de aversión a la pérdida relacionada con la
aplicación de descuentos y promociones, y, el sesgo de representatividad y arrastre ligados a la
exclusividad de la obra, el reconocimiento del artista y la clase de personas que asisten a dichos
eventos. Para la sistematización de los datos, se descubrieron las unidades de análisis y la
categorización, las cuales estarán relacionadas con las categorías implícitas dentro de la
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investigación: consumo cultural, motivaciones y comportamientos; posterior a esto, se realizó la
codificación de la información y el análisis estadístico de la misma.
4. Contextualización del sector cultural en Bogotá
La demanda final en cualquier economía está compuesta por el consumo, la inversión y las
exportaciones netas. El consumo, que es uno de los indicadores que componen el Producto Interno
Bruto (PIB), es un indicador significante para el mercadeo de cualquier empresa o industria que
realice operaciones comerciales dentro del país; para facilitar el análisis y uso de los beneficios de
este indicador, se ha dividido a partir de los sectores económicos, por ejemplo, el consumo de
bienes y servicios culturales.
En Colombia, aunque según Jesús Martín las personas prefieren el ocio pasivo en vez de
practicar cultura, se ha buscado determinar cómo se construye cultura dada su riqueza tradicional
y artística, para lo cual el Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas (DANE)
desarrolla la encuesta sobre este sector desde el 2007, con la cual ha sido posible analizar su
influencia y aporte en la economía nacional.
Para obtener esta encuesta oficial según el estudio realizado por Martín, se tuvo que pasar por
otras etapas; la primera corresponde a los años 1950 hasta 1980, la cual surge a partir de la
motivación que generó el Grupo de Políticas Culturales de CLACSO, quienes venían fomentando
una encuesta sobre el consumo cultural en varios países de la región. En esta primera etapa se tuvo
en cuenta la asistencia a los espectáculos por Departamentos y capitales.
La segunda etapa, dada entre 1980 y 2002, consiste en la inclusión de la cultura dentro de la
Encuesta de Ingresos y Gastos, además de la inclusión del módulo sobre hábitos de lectura y se
cambia el foco a la familia, las cuales son encuestadas acerca del consumo de radio y televisión.
Esta inclinación de la encuesta se da por la influencia que tiene la “medición de audiencias” que
realizó la empresa Nielsen en 1983 para demostrar el auge económico de los medios de
comunicación como industria cultural. La tercera etapa, la ‘Encuesta Satélite de Cultura’, utilizada
en el período entre 2002 y 2006, da paso finalmente a la encuesta formal. Esta se fundamentó en
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la propuesta del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) de 1999, en la que se afirmó que “el
Capital social y la Cultura son las claves estratégicas del Desarrollo” (Martín citando el BID).
A partir del 2007, dada la importancia generada sobre el sector cultural, el DANE ha logrado
desglosar cada actividad cuidando qué se consume y dónde, para dar una serie de datos específicos
pero detallados sobre este consumo, con lo que se ha logrado dar mayor visibilidad al fomento de
este sector por sus aportes al país en términos económicos y sociales.
Desde entonces hasta el 2017, que es la última encuesta registrada en el DANE, la encuesta
cultural incluye variables como Vivienda, Hogares, Características generales, Presentaciones y
espectáculos, Publicaciones, Audiovisuales, Espacios culturales y formación práctica sobre la
población de las cabeceras municipales de 29 departamentos, dividida en dos grupos: los niños de
5 a 11 años, y los demás mayores de 12 años (DANE, 2018).
Adicionalmente, se ha generado en el DANE la recolección de cuentas nacionales anualmente
por períodos trimestrales, dentro de las cuales se encuentra el PIB. Dentro de este, es posible
encontrar los aportes de las “Actividades artísticas, de entretenimiento y recreación y otras
actividades de servicios (…)” para hacer un análisis de cuánto ha crecido en términos productivos
este sector. A partir de esta información es posible afirmar que, en promedio, el segmento del sector
cultural incluido en esta cuenta ha aportado en promedio 4253 miles de millones de pesos al PIB,
entre los años 2005 hasta el tercer trimestre del año 2019. En el primer año (2005) el promedio de
aporte fueron 3194 miles de millones de pesos, y para el año 2019 en promedio hasta el tercer
trimestre ha sido 5262 miles de millones de pesos. Al determinar la variación porcentual año a año
en el periodo 2005-2019(III), se encuentra que el aporte del sector cultural al Producto Interno
Bruto ha crecido 3,64%, con lo que se demuestra que la oferta cultural en el país ha aumentado.
5. Hábitos y motivaciones del consumo cultural a través de los sesgos cognitivos
Para una muestra de 394 personas residentes en Bogotá, distribuidos en 50% al grupo control y
50% al grupo experimental, se puede indicar que en ambos grupos se relacionan y predomina la
población femenina con aproximadamente el 70% y 65% (ver anexo 1), respectivamente, donde la
edad promedio para el grupo control es de 25 años, mientras que para el grupo experimental es de
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35 años. En virtud de lo cual, la edad en la que se concentra el 75% de la muestra del grupo control
es de 25 años o menos, inferior a la edad del grupo experimental, pues ésta oscila entre los 47 años
Los estratos socioeconómicos también se relacionan entre ambos grupos, la mayoría de personas
pertenecen al estrato 3, seguido del estrato 2 y 4, por lo que se puede afirmar que la muestra está
concentrada en la clase social media (ver anexo 2). En ese sentido, se esperaría que la distribución
de salarios estuviera concentrada también entre 2 o 3 salarios mínimos, como se muestra en la
respuesta más repetida en el grupo experimental (ver anexo 3); sin embargo, se encuentra que una
parte importante de la muestra no recibe salarios, siendo esto más notorio para el grupo control,
donde más de una cuarta parte del grupo no recibe ingresos salariales. Esto se justifica al analizar
si los individuos asisten a una institución educativa, puesto que a estar estudiando es menor la
disponibilidad de tiempo con la que cuenta el individuo para dedicar su tiempo a trabajar (ver anexo
4); en ese mismo sentido, la mayoría de la muestra cuenta con estudios superiores (Técnico,
tecnólogo o pregrado), (ver anexo 5).
Adicionalmente, más de la mitad de la muestra experimental se encuentra trabajando
actualmente, y en cuanto a los dedicados al ocio o a buscar trabajo son menores en el grupo control,
sin embargo, como se mencionó anteriormente, una cantidad importante del grupo está estudiando.
De esta manera, la mayoría de las personas está trabajando en el grupo experimental seguido por
los dedicados a los servicios del hogar; mientras que el grupo de control después del trabajo, la
actividad a la que más se dedican las personas es a estudiar (ver anexo 6).
Para la última sección de la primera parte de la encuesta, la mayoría de las personas en ambos
grupos han asistido en los últimos dos años a algún evento de teatro, danza u ópera (ver anexo 7);
para complementar, la mayoría de las personas del grupo experimental asiste al menos una vez por
semestre, mientras que en el grupo control la mayoría de personas nunca asiste a estos eventos (ver
anexo 8).
Teniendo en cuenta lo mencionado y los resultados obtenidos a través de la aplicación de
diferentes situaciones hipotéticas relacionadas con el consumo cultural se puede evidenciar que el
comportamiento y las decisiones de consumo de los individuos se ven manipulados por sesgos
cognitivos y heurísticas. El análisis de estas se realizó y se agruparon las respuestas abiertas en
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categorías y se logró determinar así los motivos específicos en la no asistencia a los eventos
culturales. A continuación se presenta graficamente los resultados obtenidos.
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Gráfica 5. Razones de asistencia del escenario N°1
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En las gráficas anteriores que representan el primer escenario, correspondiente a la asistencia
de un evento folclórico presentado por una importante compañía a un precio de $40.000 por
persona, los grupos presentan similitud, el 76% del grupo control y el 74% del grupo experimental
asistirían, cuyas decisiones de consumo se encuentran categorizadas en interés, reconocimiento y
costo-beneficio. Para el grupo control el 66.21% de las personas asistirían porque este evento les
interesa y el 19.31% asisten por el precio, ya que lo consideran accesible y justo para el tipo de
evento que se llevará a cabo. Para el grupo experimental, se incorporó el sesgo de anclaje, el cual
ocurre según Tversky & Kahneman (1979) cuando las personas estiman valores tomando por base
una cifra de partida, y la ajustan en el sentido que estimen conveniente para llegar a una estimación
que, a su juicio, es correcta. Esta cifra de partida o valor de referencia inicial es conocido como
ancla. En ese sentido, el ancla correspondió a una entrada cuyo precio inicial era de $80.000 pesos,
el cual presentó un descuento del 50%, quedando así en $40.000. En virtud de lo mencionado, un
53.85% de los encuestados del grupo experimental asistirían por gusto y por apoyar este tipo de
eventos culturales y el 37.76% asistiría porque es económico, aquí se hace importante mencionar,
que dicha categorización de económico es asumida por los encuestados dado el descuento que
presenta, lo que generó que los individuos se sintieran atraídos por dicha oportunidad.
Asimismo, se hace presente el sesgo de aversión a la pérdida, en donde se subestiman las
posibilidades de pérdidas, por lo que al ofrecer un descuento el individuo considera que, si no lo
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tiene en cuenta, estaría perdiendo dicha oportunidad. Por otra parte, los motivos por los cuales las
personas no asistirían (ver anexo 9) a estos eventos en ambos grupos presentan similitud en las
respuestas ya que es considerado como un evento muy costoso y no es de interés.
En la situación hipotética 2, relacionada al consumo de un evento cultural de ópera que se
desarrolla cerca de la vivienda del encuestado, se obtiene como resultados que el 87% y el 85.9%
del grupo experimental y control, respectivamente, no asistirían a este tipo de eventos, cuyas
decisiones están categorizadas en interés y precio, donde para el grupo control el 68.9% de los
encuestados no asistirían debido a que es muy costoso, al igual que para el grupo experimental el
72.7% no asistirían por el mismo motivo. Además, para ambos grupos se evidencia que un 30% y
26% no irían por falta de interés. Sin embargo, las personas que asistirían (ver anexo 10), a este
evento lo harían, por interés y reconocimiento/trayectoria del cantante.
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asistencia del grupo experimental
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Gráfica 6.Razones de no asistencia del escenario N°2
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En este escenario se aplicó el sesgo de representatividad, al incluir a un intérprete de ópera
reconocido, Andrea Bocelli, y mencionar los juicios que sobre él se tienen por parte de la población.
Este sesgo es definido como un juicio sobre la relación existente entre una muestra y una población,
que hace pensar que un evento es probable si nos parece representativo de una clase mayor (Martín
& Álvarez, 2000), a través del cual se evidenció que los individuos se ven motivados a tomar
decisiones de consumo basadas en el comportamiento de otros individuos; puesto que el 29.17%
de los encuestados del grupo experimental asistirían a éste dado el reconocimiento del artista y la
clase de personas que asistirían (personas cultas).
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Por otro lado, en la situación 3, referida a la presentación de un grupo de teatro muy importante,
donde existe posibilidad de que la entrada sea gratuita, se obtiene como resultados una diferencia
de seis puntos porcentuales entre los dos grupos, ya que para el grupo experimental el 65% de las
personas asistirían y un 77% en el grupo control (ver anexo 11), a raíz de esto se evidencia que
para el caso del grupo experimental el 58.8% asisten porque les interesa y un 36% afirma que irán
por el precio y descuento de la boleta; para el caso del grupo control se nota una diferencia con
respecto al grupo experimental, ya que el 54.4% de los encuestados asisten por el precio de la
boleta y en segundo lugar con un 42% asisten porque les llama la atención y les interesa apoyar
estos eventos. La decisión de la no asistencia de las personas está relacionada a una falta de interés
hacia este tipo de eventos y a la duración de la misma. La situación evidencia, además, que, en el
grupo experimental, una persona dice que no asiste por la distancia, ya que el lugar del evento le
queda lejos y no le gusta el lugar donde se llevará a cabo la misma. En este caso, se evidencia
nuevamente el sesgo de aversión a la pérdida a través de la entrada gratuita, pues el asistir a un
evento de teatro cuya entrada es gratuita, aumenta el interés y las motivaciones de las personas, al
considerarla como una gran oportunidad que no puede ser rechazada o malgastada.
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Gráfica 7.Razones de no asistencia del escenario N°3
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En la siguiente situación hipotética, en la cual se realiza una presentación de danza urbana,
totalmente gratis y ubicada cerca de los hogares, los resultados arrojan una diferencia de 10 puntos
porcentuales entre los grupos, ya que el 79% de los encuestados del grupo control asistiría al
evento, mientras que el 89% del grupo experimental también lo haría (ver anexo 12). En el grupo
control las razones por las cuales las personas asistirían están clasificadas en interés, precio y
distancia, por lo que para el grupo control el 79% de las personas asisten por interés y un 12% por
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el precio de la entrada, para el grupo experimental de igual forma el 69% asisten por interés y en
segundo y tercer lugar con un 19% y 13 % asisten por el precio y la cercanía del evento a sus
hogares. Para las personas que respondieron que no asisten (ver anexo 13), es porque les es
indiferente este tipo de presentaciones culturales.
Para el escenario 5, en la cual se presenta una invitación de un amigo a una obra de teatro a
media hora del lugar de vivienda, en un día de descanso, se identifica que el 89% de las personas
del grupo control asistirían, lo que se diferencia del grupo experimental ya que solo el 70% asistiría
(ver anexo 14). Las razones por las cuales lo harían en ambos grupos se encuentran categorizadas
en interés, precio y compañía, con respecto a esto, el grupo control asiste por interés un 40.5%
seguida del precio y la compañía con un 22.1% para ambas categorías.
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Gráfica 8.Razones de asistencia del escenario N°5
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados.
En el grupo control, uno de los encuestados asistiría dado que le da envidia que su amigo asista
con otra personal al evento, lo que representa el sesgo de arrastre, en donde las personas tienden a
seguir tendencias que otros individuos realizan, sin pensar si lo que se hace tiene un sentido o no.
El sesgo de representatividad y de arrastre, se evidencian a su vez, en el grupo experimental, en
donde el 4% de los encuestados asistirán por la exclusividad del evento y de la invitación.
Finalmente, para el último caso se presenta el caso de la participación de un familiar en una obra
de teatro, donde existe la promoción de 2x1. En los dos grupos la mayoría de las personas asistirían
al evento, pero estas presentan una diferencia de 14 pp, ya que para el grupo control el 76% de las
personas asistirán y el 90% del otro grupo lo harían también (ver anexo 15). Las razones de
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asistencia en los dos grupos se categorizan en interés y precio. Para el grupo control el 84.7%
asisten por interés y el restante por la promoción que existe, de igual forma en el grupo
experimental el 87% asiste por interés y el 13% por el precio de las boletas. Así, pues se evidencia
el sesgo de anclaje, donde se hace más atractivo el 2x1 y, por consiguiente, la asistencia al evento.
Sin embargo, las personas que dijeron que no asistirían lo hacen porque no les interesan las obras
de teatro y se les es costoso el valor de la entrada (ver anexo 16).
6. Conclusiones
A partir de la investigación desarrollada en el semillero se ha analizado la importancia de las
industrias culturales para el crecimiento y desarrollo económicos del país, pues cuenta con una
gran diversidad de oferta que le permite incrementar periodo tras periodo sus aportes al PIB, esto
dada la calidad y conservación de las tradiciones autóctonas de la región, que le permiten además
tener un punto diferenciador, así como competitivo.
De igual manera, un punto importante encontrado en la investigación es la falta de interés de la
ciudadanía a consumir cultura lo que, a su vez, impide reforzar la productividad del sector cultural
en Colombia para así apoyar las industrias e incentivar la conservación y nueva creación de cultura.
Esa falta de interés se puede justificar desde el punto de vista formativo, es de conocimiento
general que no en todas las instituciones educativas medias o superiores se hace énfasis en la
enseñanza de la cultura nacional, como si se hace en las ciencias duras, incluso, en muchos casos
no hay espacio para diálogos o actividades en torno a la danza, teatro u ópera, por consiguiente las
personas no desarrollan ese gusto particular, y a razón de su desconocimiento en el campo, se dejan
guiar por sus creencias o expectativas, sesgo de confirmación, o por opiniones generales de
personas que probablemente tampoco han tenido experiencias con estos productos, lo que se
reconoce como el sesgo de Bandwagon.
A saber, para el caso de Bogotá las razones de consumo son principalmente interés y precio,
siendo que las promociones o descuentos motivan especialmente al individuo interesado a
consumir efectivamente teatro, danza u ópera, como se evidenció al incluir la aversión a la pérdida
en el experimento; sin embargo, en muchos de los casos analizados, se subraya, hay factores
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específicos que no tienen el mismo poder para cambiar el interés del individuo, como sucede en el
consumo de otros bienes, lo que quiere decir, si el individuo no gusta de la cultura porque nunca la
ha visto, porque ha escuchado opiniones sobre este tipo de eventos, o simplemente no hace parte
de su campo de experiencias de ocio, no importa cuánto se reduzca el precio, o cuantas
promociones se hagan, el individuo no cambia su decisión, lo que se compone como el
racionamiento limitado, cuando los individuos prefieren consumir lo que conocen y ya les ha
generado satisfacción.
Por el contrario, el uso de la compañía, entiéndase amigos, pareja o familia, así como la cercanía
y el apoyo a un detalle de la obra, tienen una influencia especial y parece cambiar la toma de
decisión final del individuo, aun cuando este no tenga especial afecto a la cultura; de manera que
si los eventos representan mayor uso de tiempo para movilizarse o incluso en la duración del
evento, rechazan la oferta, así se observa el sesgo de exceso de confianza dada la limitación de
tiempo.
Es preciso señalar que el consumo de la cultura está motivado en su mayoría por las
interacciones sociales e influencia grupal, lo que justifica el crecimiento del sector y el aumento de
sus aportes a la economía nacional gracias a la importancia que se ha desarrollado en las relaciones
sociales; dichos aportes pueden ser mayores si se sabe aprovechar esta diferenciación en el
comportamiento de los consumidores del sector cultural.
Finalmente, existen algunas posibles formas para estimular el crecimiento del sector cultural en
el país por medio de su consumo; en principio la formación educativa desde la edad temprana, para
promover en los estudiantes el interés por la participación en eventos culturales y generar
conciencia del valor que presenta este sector en el ámbito económico, social y político, lo que a su
vez implica la protección de tradiciones y el patrimonio cultural del país. En segundo lugar, el
gobierno debe generar mayor apoyo a las compañías culturales brindando incentivos para las
mismas, como espacios para este tipo de espectáculos, o estímulos económicos como en los demás
sectores, además del apoyo con instructivos o cursos para los empresarios culturales para el manejo
de la divulgación de su producto, así como cursos administrativos para manejar de manera eficiente
sus recursos.
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Anexos
Anexo 17. Distribución por sexo
Distribución del sexo

80%
60%
40%
20%
0%
Control

Experimental
Mujer

Hombre

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 18. Distribución socioeconómica
¿Á que estrato socio economico pertenece ?
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%
Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 19. Distribución salarial
¿Cuánto es su rango salarial? Tenga en cuenta que el Salario
Mínimo Legal Vigente (SMLV) son $877.802 COP

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

1 salario
mínimo.

Entre 2 y 3 Mas de tres Menos de 1 No recibe
salarios
salarios
Salario
salario.
mínimos. mínimos.
mínimo.
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 20. Asistencia a una institución educativa
¿Actualmente asiste al colegio, universidad o institución
educativa?

80%
60%

40%
20%
0%
No

Si
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos.
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Anexo 21. Nivel educativo más alto alcanzado
¿Cuál es el nivel educativo más alto alcanzado de acuerdo con el
último año o grado aprobado en este nivel?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Básica Secundaria
Posgrado
Superior (Técnica,
y Media (6º-11º) (especialización,
Tecnológica,
maestría,
Universitaria doctorado)
pregrado)
Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 22. Ocupación
¿En qué actividad ocupó la mayor parte del tiempo la semana
pasada?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Buscando Estudiando.
Ocio
Oficios del Trabajando.
trabajo.
(descanso).
hogar.

Control

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 23. Asistencia a teatro, danza u ópera
¿En los últimos dos años usted asistió a Teatro, Danza u Ópera?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
No

Sí
Cotrol

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 24. Frecuencia de asistencia a teatro, danza u ópera
¿Con qué frecuencia asiste a Teatro, Danza u Opera?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Nunca
asiste a
estos
eventos.

Una vez al
mes.

Control

Una vez
cada seis
meses.

Una vez Una vez por
cada tres
semana.
meses.

Experimental

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 25. Razones de no asistencia situación N°1
Situación N°1: razones de no
asistencia del grupo control

Situación N°1: razones de no
asistencia del grupo experimental

50%

50%

40%

40%

30%

30%

20%

20%

39%

10%

17%

45%
29%

10%

24%
11% 2%

2%

4%

0%
Falta de interés
Precio
Experiencia previa

12%

4%

10%

0%

Duración
Distancia
Compañía

Falta de interés

Falta de intéres

Duración

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 26. Razones de asistencia situación N°2
Situación N°2: razones de asistencia
del grupo control

Situación N°2: razones de asistencia
del grupo experimental

70%

70%

60%

60%

50%

50%
40%

40%

30%

67%

30%

63%

20%
20%
10%
4%
0%
Interés

Reconocimiento

29%

10%

30%

Sin justificación

4%

4%

0%
Interés

Duración

Reconocimiento

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 27. Razones de asistencia situación N°3
Situación N°3: razones de asistencia
del grupo control

Situación N°3: razones de asistencia
del grupo experimental

60%

70%

50%

60%
50%

40%

40%
30%

54%

30%

58%

43%

20%

20%

10%

36%

10%
3%

1%

0%

5%

1%

0%

Interés

Precio

Reconocimiento

Sin justificación

Interés

Precio

Reconocimiento

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 28. Razones de asistencia situación N°4
Situación N°4: razones de asistencia
del grupo control
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Situación N°4: razones de asistencia
del grupo experimental
70%
60%
50%
40%

78%

30%

60%

20%
1%

13%

7%

2%

10%

8%

18%

13%

1%

0%
Intéres

Duración

Distancia

Sin justifiación

Precio

Intéres

Duración

Distancia

Sin justifiación

Precio

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos

61

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y SOCIALES
PROGRAMA DE FINANZAS Y COMERCIO INTERNACIONAL

Anexo 29. Razones de no asistencia situación N°4
Situación N°4: razones de no
asistencia del grupo control

Situación N°4: razones de no
asistencia del grupo experimental

80%

80%

70%

70%

60%

60%

50%

50%

40%

40%

71%

30%

30%

20%

20%

10%

10%

14%

5%

0%

75%

10%

10%

8%

8%

0%

Falta de intéres

Duración

Falta de intéres

Duración

Precio

Sin justificación

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 30. Razones de no asistencia situación N°5
Situación N°5: razones de no
asistencia del grupo control
40%

Situación N°5: razones de no
asistencia del grupo experimental
60%

35%

50%

30%
40%

25%
20%

36%

30%

36%

50%

15%

20%

10%
5%

14%

9%

10%

24%

5%

16%

10%

0%

0%
Falta de intéres

Duración

Compañía

Sin justificación

Distancia

Falta de intéres

Duración

Distancia

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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Anexo 31. Razones de asistencia situación N°6
Situación N°6: razones de asistencia
del grupo grupol

Situación N°6: razones de asistencia
del grupo experimental

90%

90%

80%

80%

70%

70%

60%

60%
50%

50%
82%

40%

86%

40%

30%

30%

20%

20%

10%

15%

10%

3%

0%

13%

2%

0%
Interés

Precio

Sin justificación

Interés

Precio

Sin justificación

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
Anexo 32. Razones de no asistencia escenario N°6
Situación N°6: razones de no
asistencia del grupo control
70%

Situación N°6: razones de no
asistencia del grupo experimental
50%

60%

40%

50%
30%

40%
30%

47%

60%

20%

20%
21%

10%

10%
4%

9%

6%

17%

4%

0%

5%

21%
5%

0%
Falta de intéres
Precio
Falta de reconocimiento

Duración
Distancia
Sin justificación

Falta de intéres

Duración

Distancia

Sin justificación

Precio

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos
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